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Opinnaytetyon tarkoituksena oli auttaa Milanka Craftia pdasemaan alkuun markki-
noinnissa. Milanka Craft on pieni késitydalan yritys, joka valmistaa valmiita kaytto-
ja sisustustekstiileja seka tekee tilaustdind esimerkiksi mattoja. Yritys on nuori ja
vasta aloittamassa toimintansa markkinointia. Ty auttaa yrittajaa padsemaan alkuun
markkinoinnin suunnittelussa ja tarjoaa ehdotuksia lahitulevaisuuden markkinointi-
toimiksi.

Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin markkinoinnin perusteita ja markkinoinnin suunnit-
telua. L&hteind tyodssa kaytettiin kirja- ja internet-lahteitd sek& yrittdjan haastattelua.
Yrittdjan haastattelu tehtiin henkildkohtaisesti yrityksen toimipaikassa.

Teorian pohjalta rakennettiin toimintasuunnitelma ja yritykselle Kirjattiin erikseen
ehdotuksia kaytdannon markkinointitoimiksi loppuvuodelle 2014.

Ty0 on toiminnallinen opinnaytetyo.
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The purpose of this thesis was to help Milanka Craft start marketing. Milanka Craft
is a small business, that makes ready handmade home décor-textiles and textiles like
carpets on order. The business is young and just starting to market. The purpose of
this thesis is to help the entrepreneur to start planning the marketing and to give her
suggestions how to market in the near future.

In theoretical part of this thesis consists the basics of marketing and marketing plan-
ning. Sources for this thesis are books, internet pages and the entrepreneurs inter-
view. The interview of the entrepreneur was made personally.

The marketing strategy was based on the theory. The company was also given sug-
gestions of concrete actions for the rest of the year 2014.

This thesis is a functional thesis.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena on antaa tuoreelle tekstiilialan yritykselle Milanka
Craftille evaita markkinoinnin aloittamiseen. Markkinointisuunnitelma toimii eréén-
laisena strattipakettina yritt4ja Milka Jokelalle. Yrittaja uskoo etté tuotteille olisi ky-
syntdd, mutta potentiaaliset asiakkaat eivét tunne yritysta. Yrittdja olisi innostunut
markkinoimaan, mutta ei tiedd mita toimia kannattaa tehdd, varsinkin kun budjetti on
pieni. Opinndytety0 tehtiin, jotta yrittdja saisi apua ja suuntaa markkinoinnin aloitta-

miseen.

Tyon teoriaosuus sisaltaa perustietoa markkinoinnista ja mité yrityksen tulisi tietad ja
tehd& ennen varsinaisten markkinointitoimien aloittamista. Tyon ei ole tarkoitus olla
yleispateva ohje markkinointia aloittavalle yritykselle, vaan se on koottu juuri koh-
deyrityksen tarpeiden mukaan. Teoriaosuuteen onkin koottu asioita, jotka ovat oleel-

lisia juuri aloittavalle pienelle tekstiilialan yrittajalle, jolla on pieni budjetti.

Tyo sisdltdéd myos varsinaisen markkinointisuunnitelmaosuuden, jossa yritysta ja sen
toimintaa analysoidaan teorian pohjalta. Naiden lahtokohta-analyysien pohjalta, bud-
jetti huomioiden annan yrittdjalle endotuksia markkinointitoimista, joilla han padsee

alkuun. Ty0 on toiminnallinen opinnaytetyo.

Padosin kerasin tietoa opinndytety6hon alan kirjoista sekd muutamista internetlah-

teistd. Kohdeyritysta kasittelevan tiedon kerasin haastattelemalla yrittajaa.

Ty6 on toiminnallinen opinnéytetyd. Toiminnallisen opinndytetyon tuloksena syntyy
jokin konkreettinen tuotos. Tuotos voi olla vaikka ohje tai opastus, esimerkiksi pe-
rehdyttdmisopas. Varsinaisen tuotoksen lisaksi toiminnalliseen opinnaytetyéhon kuu-
luu raportti-osa. Taman tyén konkreettinen tuotos on markkinointisuunnitelma ja liit-
teend olevat ehdotukset kaytannon markkinointitoimiksi. (Vilkka, Airaksinen,
2004,9,65)



2 YRITYSESITTELY

2.1 Milanka Craft

Milanka Craft on Kokemakeldinen tekstiilialan pienyritys, joka tyollistdd ainoastaan
yrittdj4 Milka Jokelan. Jokela on artesaani, joka valmistaa erilaisia ké&ytto- ja sisus-
tustekstiileja, kuten keittio- ja saunatekstiilejd pellavasta seka villahuopia. Jokela
valmistaa my6s mattoja tilaustyona. Yrittajalla on kotona ulkorakennuksessa tyopaja,

jonka yhteydessa on pieni myymala. (Milka Jokela)

Milanka Craft on perustettu kesakuussa 2012 eika silla ole viel& markkinointisuunni-
telmaa eika se ole juurikaan panostanut markkinointiin. Yrittaja kertoo, ettei tieda
markkinoinnista mitaan, eikd hén tieda mista aloittaa rajallisella budjetilla. Vuoden
2012 myynti koostui padasiassa tilaustuotteista, asiakkaat ovat kertoneet 16ytaneensa
yrityksen tuttujen kautta.

Ainoat toimet joita yrittaja on tehnyt, ovat yrityksen internet- ja Facebook-sivut, joita
kuitenkaan markkinoida mitenkaan, ja yrityksen Facebook-sivuja yrittdja kertomansa
mukaan kayttad kuin omia henkilokohtaisia sivujaan, koska on unohtanut oman pro-
fiilinsa salasanan. Yrittaja on myos kaynyt alan messuilla.

2.2 Kasityoala toimialana

2.2.1 Yleista kasityoalasta

”Kasityoyrityksilld tarkoitetaan yrityksid, jotka valmistavat muotoiltuja tuotteita ké-
sitydné tai kdsin ohjattuja koneita apuna kayttaen. Kasityoyrittajat voivat lisaksi tuot-
taa myoOs palveluja, kuten koulutusta.” (KésityOyritysten tila- ja kehitys-barometri
2000)



Késityoyrittaja valmistaa esimerkiksi kaytto- ja koriste-esineitd, tekstiileja tai metal-
lituotteita joko uniikkikappaleina tai pienissé sarjoissa. Tuotteita tehddan usein myos
tilaustoina. Kasityodyritykset ovat usein pienid, alle viiden hengen yrityksia ja yrittaja
itse vastaa yrityksen eri toiminnoista, kuten tuotteen suunnittelusta, raaka-aineista,

valmistuksesta ja markkinoinnista. (Tyévoimatoimiston WWW-sivut)

Oman kasitydalan yrityksen perustamisen kynnys on matala koska alkuinvestoinnit
ovat usein matalat. Oma yritys perustetaan, kun yrittdjalla on osaamista ja ammatti-
taitoa ja tuotteilla kysyntad. Oman yrityksen perustaminen ei olekaan valttamatta
péaasia vaan vain valine toteuttaa liikeidea. (Lith 2005, 9,33)

2.2.2 Kasityoalan vahvuudet ja heikkoudet

Késityodalan yritysten pienuus on sekéd niiden vahvuus ettd heikkous. Pienien kési-
tydyritysten vahvuutena on joustavuus ja uniikkituotteet, heikkoutena pienet tuotan-
toméarét ja tuotekehityksen véhyys tai puuttuminen. Yrittdjan ammattitaidon merki-
tys korostuu pienessé yrityksessd. Vaikka yrittajalla olisi vahva ammatillinen osaa-
minen, yritystoiminnan harrastelijamaisuus on silti yrityksen heikkous. Kasityoyri-
tyksen vahvuuksia ovat usein myds ekologinen kestavyys ja kestdva kehitys. Kasi-
tyoyritykset ovat yleensé pienié ja niiden pé&astot ovat vahaisia ja niiden tuotteissa
kaytetddn luonnonmateriaaleja ja uusiutuvia luonnonvaroja eika juurikaan kemikaa-
leja. (Mantyla, Syrja, Vainio, Vehkala, Wuori, 2001, 119-120)

Késityoalan yritysten vahvuus on myods kotimaan vaativat markkinat, asiakkaat ar-
vostavat kotimaista designia ja ké&sityotuotteita. Muita vahvuuksia ovat esimerkiksi
kotimaan ammattitaitoinen tyévoima, korkealaatuiset tuotteet seka hyva maine. Alan
heikkouksia ovat usein myds yritysten syrjainen sijainti kaukana kuluttajakeskuksis-
ta, seké alan yritysten yhteistyoperinteen puute. Kasity6tuotteet ovat myds suhdan-
neherkkid. Kasitydalan mahdollisuuksia ovat esimerkiksi internet-kauppa ja yrittajien
keskindinen verkottuminen. Sisustaminen on kasvattanut suosiotaan, mika luo mah-
dollisuuksia alan yrityksille. Yrittdjat usein aliarvioivat tuotteidensa vientimahdolli-
suuksia, mutta varsinkin hyvin erikoistuneille tuotteille 16ytyy kysynt&d4 ulkomailla.

Alan suuri ulkoinen uhka kuluttajien ostovoiman hidas kasvu. Siséisi& uhkia yrityk-



silld voi olla esimerkiksi tuotekehityksen puuttuminen tai erikoistumisen puute.
Pienyritykset ovat hyvin yritt4javetoisia, ja tuote yhdistetddn yrittjaéan itseensd, mika

on seké vahvuus ettd uhka riippuen usein yrittajan persoonasta. (Lith 2005, 62)
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SWOT-analyysi

Vahvuudet

- vaativat kotimarkkinat (kuluttajat)

- ammattitaitoinen tyévoima

- yrittajévetoisuus

- laadukkaat tuotteet ja hyva maine

- design-perinteet

- kotimainen raaka-aine ja ekologisuus

- perinteet

- asiakaslahtoinen ja joustava tuotantotapa

- hyvd ammatillinen koulutusjarjestelma

Heikkoudet

- tuotantolahtoisyys, heikko markkinatun-
temus ja puutteet markkinoinnissa

- yritysten pienesta koosta johtuva voima-
varojen puute

- alan pirstoutuneisuus

- yritysten syrjéinen sijainti

- tehdaan liikaa itse, ei yhteistyOperinnetta
- vientimahdollisuuksien aliarviointi

- suhdanneherkkyys

Mahdollisuudet

- innovaatiot ja raaka-aine-sovellukset

- séhkdinen kaupankaynti

- verkottuminen

- kasvavat vientimarkkinat erikoistuneilla
tuotteilla

- sisustamisen painoarvon kasvu

- hyvinvointiteknologian sovellutukset

Uhat

- tuotekehitys, jaméhtdminen vanhoihin
perinnetuotteisiin

- yleinen suhdannekehitys, kuluttajien hi-
das ostovoiman kasvu

- alan imago ei houkuttele ammattilaisia

- tuotannon liiallinen keskittyminen sarja-
tuotannon kanssa Kilpaileviin tuotteisiin,
erikoistumisen puute

- pddoman puute tuotannon kehittdmisessa
- pienyritykset yritt4jdpersoonan varassa

- harmaan talouden leviaminen

Kuvio 5. SWOT-analyysi késityoala
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2.2.3 Markkinat

Késityoyritykset ovat pienid, ja niiden tarkein markkina-alue on useimmiten koti-
maassa. Noin puolet kasityoyrittdjista tahtad kotimaassa valtakunnallisille markki-
noille, varsinkin L&nsisuomalaiset kasityoyritykset pyrkivat koko Suomen markki-
noille muita useammin. Vain noin viisi prosenttia késitydyrityksista pyrkii ulkomaan
markkinoille. Monet kasityoyritykset tyytyvat lahimarkkinoille, neljasosa yrityksista
pitéé tarkeimpéana markkina-alueena omaa maakuntaa ja viidesosa paikallisia mark-

kinoita. (Kasityoyritysten toimintaymparisto ja kehitysnakymaét 2004, 23)

Kasityoyritysten markkinat
| |

paikallinen
maakunnallinen
valtakunnallinen

ulkomaat

Kuvio 6. Ké&sityoyritysten keskeisimmét markkina-alueet vuonna 2004

3 MARKKINOINTI

3.1 Mitad markkinointi oikeastaan tarkoittaa

Myynti ja mainonta ovat markkinoinnin ndkyvimpié osia, mutta markkinointi on pal-
jon muutakin kuin tv- tai lehtimainokset. Yrityksen markkinointi alkaa jo paljon en-
nen kuin sill&4 on edes valmista tuotetta. Markkinoinnilla tarkoitetaan toimia aina asi-

akkaiden tarpeiden selvittdmisestd, markkinointitoimista jakeluun ja seurantaan. Seu-
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raavassa selvitan tarkemmin mitd kaikkea markkinointi oikeastaan pitéé sisallaan.
Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2002, 4)

Kotler ym. kirjassaan Principles of marketin (2002) auttaa selvittdaméaan markkinoin-

nin kasitetta seuraavalla kaaviolla.

Needs, wants, |

Gisve Products and
Marketing o
Concepts

Exchange,
transactions, and
relationships G

Kuvio 1. Core marketing concepts (Kotler ym. 2002, 5)

Markkinoinnin lahtdkohta tulisi olla markkinoiden mééarittdminen ja tuotteen kysyn-
nan selvittdminen. Markkinoiden maéaarittamisestd kerron tarkemmin kappaleessa

markkinat.

Asiakkaat joko tarvitsevat tuotteita eladkseen, tai vain haluavat niitd. Tuote ei vélt-
tdmatta ole tavara, vaan se voi olla myds palvelu. Kun ihmisella on rahaa ostaa tuot-
teita, joita hén tarvitsee tai haluaa, syntyy kysyntda. Sen sijaan ettd markkinoija lah-
tee tarjoamaan valmista tuotetta asiakkaille, tulisi ensin selvittad miksi asiakkaalla on
tarve tuotteelle ja vastata siihen. Esimerkiksi asiakkaalla voi olla p&&nsarkya koska
hé&nella on vaaranlainen tyyny. Markkinoijan tulee vastata tarpeeseen, eli myydéa hel-
potusta paansarkyyn uuden tyynyn muodossa. (Kotler ym., 2002, 7; Parantainen,
2005, 18)
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Markkinoilla saattaa olla useampia tuotteita, jotka vastaavat asiakkaan tarpeeseen.
Miten asiakas sitten valitsee néiden tuotteiden vélilt4? Han vertaa tuotteesta saatavaa
hyotyd hintaan, joka tuotteesta tdytyy maksaa ja valitsee sen tuotteen josta kokee
saavansa eniten lisdarvoa. Asiakkaalla on siis ostaessaan odotuksia tuotteesta, ja tuot-
teen ja sen laadun tulee joko vastata odotuksia tai ylittda ne, jotta asiakas on tyyty-
vainen. Turhia ei siis kannata luvata jos haluaa ettd asiakas ostaa yrityksen tuotteita
jatkossakin. (Kotler ym. 2002, 7-8)

Markkinoinnin tarkoituksena on siis saada asiakas tarttumaan tarjoukseen. Markki-
noija voi tarjota asiakkaalle esimerkiksi tavaraa tai vaikka liittymista yhdistykseen,
tavoite on kuitenkin sama; saada asiakas kiinnostumaan ja toimimaan. Markkinoin-
nilla ei silti valttamaétta tavoitella vain yksittdisia ostoksia, vaan pidempiaikaisia suh-
teita niin asiakkaisiin kuin muihinkin yhteistydkumppaneihin. (Kotler ym. 2002, 9)

3.2 Miksi markkinointia pitaé suunnitella

Markkinoinnin suunnittelu ei ole vain suuria yrityksid varten, vaan kaiken kokoiset
yritykset hyotyvat siitd. Kotler ym. kirjassaan Principles of marketing (2002, 76) se-
littad, ettd suunniteltu markkinointi auttaa yritystd suuntaamaan resursseja, selventa-

maan tavoitteita sek& auttaa varautumaan yllattaviinkin tilanteisiin.

Markkinointisuunnitelma toimii yritykselle karttana, jonka avulla yritys nakee millai-
sessa ymparistdssa se toimii. Suunnitelman avulla yritys tuntee paremmin muun mu-
assa kilpailijansa, lait ja sdadokset, taloustilanteen vaikutukset seka kohdemarkkinat.
Markkinointisuunnitelma auttaa myos varautumaan ja vastaamaan naiden tekijoiden
muutoksiin. Markkinointisuunnitelma myds selventdd mité kaytannon toimia tehdaan
ja milla aikataululla (Cohen, 1995, 2-4).

Markkinoinnin suunnittelu sdstéda yritykselle myos rahaa. Markkinoinnille tulisi
asettaa selkeitd tavoitteita ja jotta ndihin tavoitteisiin voitaisiin paastad kustannuste-
hokkaasti, markkinoinnin taytyy olla suunnitelmallista ja jarjestelmallistd. Jos yritys

suorittaa markkinointitoimia ilman suunnitelmallisuutta, sen on vaikea seurata mitka
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toimet ovat olleet kannattavia ja hyddyllisia ja se saattaa tuhlata rahaa hyddyttomiin
toimiin. Tarke& osa markkinoinnin suunnittelua on myds tulosten seuranta jalkika-
teen ja niiden vertaaminen tavoitteisiin. Markkinoinnin suunnittelu selkiyttdd myos
tyonjakoa ja sadtaa néin rahaa. (Raatikainen 2004, 58; Rope 2000 460-461)

4 SUUNNITTELUN VAIHEET

Timo Rope kirjassaan Suuri markkinointikirja (2000) selvittdd markkinoinnin suun-
nitteluprosessin vaiheita karkeasti. Ensin tehdaan lahtokohta-analyyseja joiden avulla
maaritellaén yrityksen nykytila ja tulevaisuuden visio. Perustuen naihin analyyseihin,
yrityksessa paatetddn kaytettdva strategia ja madritetdan pitkén aikavélin strategiset
tavoitteet. Lyhyelle aikavélille asetetaan konkreettisempia valitavoitteita. Yritykses-
sé& tehdaan toimintasuunnitelma, eli maaritelladn ne kdytannon toimet joilla tavoitteet
saavutetaan. Suunnitelmat toteutetaan kaytanndssd, jonka jalkeen on tarkedd seurata
tuloksia ja onnistumista. Suunnitteluprosessin tulisi jatkua seurannan jélkeen taas
analyysivaiheeseen, jossa tuloksien pohjalta aloitetaan prosessi uudestaan. Prosessi
onkin tarkoitettu ikuisesti kiertdvaksi. Tarked& suunnitteluprosessissa on, ettd jokai-

nen vaihe pohjaa edellisen vaiheen tuloksiin. (Rope 2000, 464-483)

o Lahtakohta-analyysi

L

Seuranta Strategiavalinta
Toteutus Tavoiteasetanta

b

Toimintasuunnitelma &

Kuvio 2. Suunnitteluprosessi (Rope 2000, 464)

Yritykset soveltavat tata suunnitteluprosessia eri tavoin, silla prosessiin vaikuttavat

monet tekijat, kuten esimerkiksi yrityksen koko tai toimiala. Pienet yritykset toteut-
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tavat suunnittelun yleensé ajallisesti nopeammin kuin suuret. Myos yrityksen toimi-
alalla on vaikutus kestoon, esimerkiksi kulutus- ja tuotantohyddykekaupassa suunnit-
teluun tarvittava aika on eri. Markkina-alueen suuruus vaikuttaa myos suunnittelun
aikatauluun, silla jokainen markkina-alue kannattaa suunnitella erikseen. Myos joh-
tamisjarjestelmat ja kokemus suunnittelukdytdnngistd vaikuttavat. Yritys jolla on
vankka kokemus suunnitelmien teosta, saa sen toteutettua nopeasti ja sujuvasti. (Ro-
pe 2000, 460-461)

Ennen kuin yritys voi aloittaa suunnittelun, sen tulee tuntea nykytilanne, kuten esi-
merkiksi sen missio, vahvuudet, heikkoudet ja tavoitteet, sekd markkinat joilla se
toimii. Na&itd voidaan selvittdd erilaisten analyysien, kuten esimerkiksi SWOT-

analyysin avulla. (Kotler ym. 2002, 77)

4.1 Missio

Yritykselld tulisi olla selked missio, eli selked kuva siit4, milla alalla yritys toimiti,
mité sen asiakkaat arvostavat, miksi yritys on olemassa ja miké tekee siité erilaisen.
Muodostettaessa missiota, tulisi pitdd mielessd, ettd missiota ei kannata maaritella
lilan laajasti, mutta toisaalta ei myodskéaén liian suppeasti. Mission tarkoitus on olla
riittdvan yksityiskohtainen, jotta se sopii vain kohdeyritykseen eika ole lilan epdméaa-
rainen. Mission tulee olla realistinen, esimerkiksi liian suureelliset kuvitelmat itsesté
eivat hyodyta yritysta nykytilanteessa. Hyva missio on myds innostava ja motivoiva.
Mission tarkoitus on maaritelld mihin suuntaan yritys haluaa kehittyd, ja ndin olla
kaiken suunnittelun ydin. (Kotler ym. 2002, 79-80)

4.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla etsitdan yrityksen menestymiseen seké positiivisesti ettd ne-
gatiivisesti vaikuttavia ulkoisia ja sisaisid tekijoitd. Vahvuudet ja heikkoudet ovat
sisaisié tekijoitd, joihin yritys pystyy itse vaikuttamaan. Uhat ja mahdollisuudet taas
ovat ulkoisia, toimintaymparistdssa olevia tekijoitd, joita yrityksen tulisi yrittaa hyo-

dyntad ja valttaa. (www.oamk.fi)
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Yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia listattaessa ei ole tarkoitus listata kaikkia mah-
dollisia vahvuuksia ja heikkouksia, vaan ainoastaan ne, joilla on oleellista merkitysta
liiketoiminnan kannalta. On my6s hyva muistaa, ettd kaikki on suhteellista. Yritys
voi olla hyvé jossakin, mutta joku toinen voi olla viela parempi. Vahvuuksien ja

heikkouksien tulisikin perustua faktoihin eik& kuvitelmiin. (Kotler ym. 2002, 84-85)

Uhkia mietittaessa, yrityksen tulisi yrittaa laittaa uhkia jarjestykseen; mitka uhat ovat
todennakdisimpid, ja mitkéd aiheuttavat eniten vahinkoa. Yrityksen tulisi keskittya
juuri ndihin ryhmiin ja valmistautua niihin. Mahdollisuudet taas tulisi jarjestaa sen
mukaan, kuinka houkuttelevia ne ovat, kuinka todenndkadisesti yritys menestyy niissa
ja kuinka suuria riskit ovat. (Kotler ym. 2002 83-84)

4.3 Markkinat

Tuntemalla markkinat joilla se toimii, yritys pystyy paremmin vastaamaan toiminta-
alueensa uhkiin ja mahdollisuuksiin. Laajemmin kasitettyné yrityksen markkinoihin
vaikuttavat muun muassa ymparistoasiat, politiikka, kulttuuri seka tekniikka. Yritysta
ldhempéna olevat mikromarkkinat taas kasittavat esimerkiksi yrityksen itsensd, tava-
rantoimittajat, asiakkaat ja kilpailijat. Tassa tydssa keskitymme ainoastaan asiakkai-
siin ja kilpailijoihin, koska ne vaikuttavat yrityksen toimintaan eniten, ja on markki-

noinnin aloittamiselle ja sen suunnittelulle tarke&dd maéritell4 tarkkaan molemmat.

4.3.1 Segmentointi

Asiakkaat ovat keskenaan erilaisia, he eroavat toisistaan muun muassa sijainnillaan,
ostokayttaytymisellaan, taloudellisella tilanteellaan seka tarpeiltaan. Markkinoiden
segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden jakamista pienemmiksi, keskendan saman-
laisiksi ryhmiksi. Yritys voi segmentoida asiakkaat todella tarkkaan pieniksi ryhmik-
si, tai jattdd kokonaan segmentoimatta, tai tehdd jotain ndiden vailtad. (Kotler ym.
2002, 316)

Massamarkkinoinnilla tarkoitetaan tilannetta, jossa yritys ei segmentoi asiakkaitaan
ryhmiin, vaan tarjoaa yhta tuotetta kaikille ryhmille. Massamarkkinoinnin vahvuus
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on potentiaalisen asiakasryhmén suuruus, mahdollisia ostajia on enemman, seka
edullisuus; segmentointiin ei kulu rahaa, eikd eri ryhmille tarvitse markkinoida eri
tavalla. Massamarkkinoinnin heikkous on kuitenkin se, etta kaikki ihmiset ja heidén
tarpeensa eivét ole samanlaisia, ja on vaikeaa kehittaa tuote, joka sellaisenaan sopii
kaikille. (Kotler ym. 2002, 316-317)

Segmentoimalla asiakasryhmié jonkin verran saadaan asiakkaat jaettua ryhmiin joilla
on paljon yhteistd keskenaan. Segmentoinnin avulla markkinointi on tehokkaampaa,
koska tuotteita markkinoidaan vain potentiaalisille asiakkaille oikeilla tavoilla ja oi-
keita kanavia pitkin. Varsinkin pienet yritykset hyotyvat segmentoinnista rahallisesti,
koska niilla ei ole resursseja markkinoida laajoille ryhmille. Kilpailu saattaa olla
myos pienempaa kapeammilla segmenteilla kuin massamarkkinoinnissa. (Kotler ym.
2002, 317)

Mikromarkkinoinniksi kutsutaan hyvin tarkkaan segmentoitua markkinointia. Mik-
romarkkinoinnissa markkinointi suunnataan tarkkaan yksil6lle tai ihmisille pienella
tarkkaan méaaritellyll& alueella. Mikromarkkinoinnin etuna on se, ettd markkinat tun-
netaan todella hyvin ja tuotteet ja markkinointi voidaan kohdistaa erittéin yksilolli-
sesti ihmisille. Negatiivinen puoli on markkinoinnin kalleus; markkinointiin laitettu
raha voi tuottaa melko rajallisesti. (Kotler ym. 2002, 318-320)

Asiakkaita voi jakaa segmentteihin esimerkiksi maantieteellisten, demografisten teki-
joiden mukaan. Jos asiakkaat jaetaan sijainnin perusteella, vaihtoehdot ovat kaiken-
kokoisia koko maailman ja pienten alueellisten segmenttien vélilla. Massamarkkinoi-
ja voi valita koko maailman, mutta muiden kannattaa jakaa segmentit niin, etta niill&
olisi jotain yhteistd, esimerkiksi eri alueiden ilmasto. Segmentin koon valinnassa yri-
tyksen tulee olla realistinen siin&, mitk& ovat sen resurssit markkinoida, valmistaa ja
toimittaa tuotteita. (Kotler ym. 2002 321; McDonald, Dunbar 2004, 68)

Asiakkaat voidaan jakaa myos demografisten tekijéiden mukaan, eli esimerkiksi ian,
sukupuolen, perhekoon, tulojen, ammatin tai kansallisuuden mukaan. N&ma ovat
helposti mitattavia asioita, ja asiakkaat onkin helppo jakaa tarkkoihin ryhmiin kayt-
tdmalla demografisia tekijoitd. Riippuen tuotteesta, esimerkiksi idan mukaan voidaan

asiakkaat jakaa hyvinkin kapeisiin segmentteihin, esimerkkind Dublo- ja tekniset Le-
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got, laajoihin, kymmenien vuosien haarukalla oleviin segmentteihin. Myo6s tulojen
perusteella asiakkaiden rajaaminen on kannattavaa, varsinkin jos yritys myy luksus-
tuotteita. (Kotler ym. 2002, 323-325)

Asiakkaat voidaan jakaa segmentteihin my6s ndiden yhteiskuntaluokan, elamantyy-
lin, persoonan tai kayttaytymisen mukaan. Kayttaytymisen mukaan segmentteja jaet-
taessa kriteereind voi olla esimerkiksi mitd hyotyd asiakkaat haluavat tuotteelta,
kuinka usein he tuotetta ostavat tai sen mukaan ovatko he entisid, nykyisia tai tulevia
asiakkaita. Tallaisen segmentoinnin hydtyna on se, ettd asiakkaat voidaan jakaa hy-
vin tarkasti samanlaisiin ryhmiin. Esimerkiksi jaettaessa asiakkaat sijainnin mukaan,
ryhmaéssa saattaa olla useita erityyppisid asiakkaita. Tarkeinta on, ettd valitut seg-
mentointikriteerit ovat oleellisia ja realistisia juuri omalle yritykselle. (Kotler ym.
2002, 327- 331, McDonald ym. 2004, 81)

4.3.2 Kilpailijat

Jotta yritys voi menestyd markkina-alueellaan, sen taytyy tarjota asiakkaille jotakin
enemman kuin kilpailijansa. Jotta yritys voisi tehda nain, sen taytyy tietda ja tuntea
Kilpailijansa. (Kotler ym. 2002, 121)

Paitsi ettd yrityksen tulee tuntea nykyiset kilpailijansa ja ndiden tuotteet, sen taytyy
pystyd myds ennakoimaan tulevia uusia Kilpailijoita. Jotta yritys hyotyisi Kilpailija-
analyysista, sen tulee tuntea kilpailijansa mahdollisimman hyvin, esimerkiksi kilpai-
lijoiden vahvuudet ja heikkoudet, liikevaihto sek& kilpailijoiden kayttdma markki-
nointistrategia ja kilpailukeinot. My6s markkinat on hyvé tuntea, miten oma yritys

sijoittuu markkinoille ja millainen Kkilpailutilanne on. (Raatikainen 2004, 63-64)

4.4 Strategiat ja kilpailukeinot

Strateginen suunnittelu on pitkan aikavéalin suunnittelua, se perustuu yrittdjan néke-
mykseen siitd, millainen yritys on esimerkiksi 3-5 vuoden kuluttua. T&ma on mietitty
jo yrityksen missiossa. Tarkeinta strategiaa valitessa on tunnistaa ne asiat, jotka kes-

keisimmin vaikuttavat yrityksen menestymiseen. Erilaisia strategioita on muun mu-
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assa kasvu- ja kannattavuus-strategia, tuotestrategia seka kilpailustrategia. (Raatikai-
nen 2004, 73-75)

4.4.1 Kasvu- ja kannattavuusstrategiat

Yritys, jonka tulevaisuuden tavoitteena on kasvu, voi pyrkia siihen neljalla tavalla.
Kasvu voidaan pyrkid saavuttamaan nykyisilla tuotteilla ja nykyisilla asiakasryhmil-
14, jolloin yrityksen taytyy joko toimia kasvavilla markkinoilla tai yrittdd saada
markkinaosuutta kilpailijoilta. Yritys voi saada lisd&d markkinaosuutta tuomalla
markkinoille lisdé tuotteita tai lisdédmalla asiakasryhmid. Markkinaosuutta voidaan
my0s kasvattaa ottamalla valikoimiin kokonaan uusi tuote uudelle asiakasryhmalle.
Seuraavassa kaaviossa esitetddn yrityksen vaihtoehtoja kasvun saamiseen. Mita use-
amman ruudun yli taulukossa mennaan, sen suuremmiksi kasvavat riskit. Esimerkiksi
uusien tuotteiden tuominen uusille markkinoille on huomattavasti riskialttiimpaa,
kuin esimerkiksi nykyisten tuotteiden tuominen laajennetuille markkinoille. (Raati-
kainen 2004, 75-76)

Tuotteat
Mvlgrisst Farannztut Uudat
Sezmentit
Thlorizat A E C
-
|
ke
Lazjennehst D E F
1
¥
Todat G H I

Kuvio 3. Kasvustrategiat (Raatikainen 2004, 76)

Jos yrityksen tavoitteena on kannattavuuden parantaminen, se voi saavuttaa tavoit-
teensa muuttamatta tuotevalikoimaa tai asiakasryhmié. Talloin yrityksen taytyy te-
hostaa toimintaansa, nostaa hintoja tai yrittdd madaltaa kustannuksia. Yritys voi

my0s hakea kannattavuutta poistamalla kannattamattomia tuotteita tai asiakasryhmia.
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Asiakasryhmid voidaan pienentdd esimerkiksi nostamalla hintoja. Véahentdmalla
asiakasryhmid tai tuotteita parannetaan jaljelle jad&neiden mahdollisuuksia. (Raatikai-
nen 2004, 77)

4.4.2 Kilpailukeinot

Kilpailustrategialla maaritellaan, milla kilpailukeinoilla yritys aikoo saada kilpailue-

tua. Kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, jakelu ja viestintd. (Raatikainen 2004, 79)

Tavoiteltaessa kilpailuetua tuotteen avulla, ensin taytyy selvittdd mita tuotteita yritys
tuottaa ja kenelle niita tuotetaan. Asiakaskohderyhmén valinta on térkead, eika tuo-
tetta kannata markkinoida kaikille vaan ainoastaan potentiaalisille ostajille. Varsinkin
pienellda markkinointibudjetilla yrityksen kannattaa rajata asiakkaat mahdollisimman
tarkkaan, jotta se voisi tavoittaa oikean, pienen joukon mahdollisimman hyvin, eika
tuhlata rahaa markkinoimalla vahan kaikille. Yritys saattaa 10ytdd myos tuotteelleen
markkina-aukon. Markkinoilla ei valttaméatta ole samanlaisia tuotteita, ja uusi tuote
saattaa luoda uuden tarpeen ja néin l0ytaa tayttamattoman aukon markkinoilta. (Raa-
tikainen 2004 79-80; Parantainen 2005, 76)

Jotta tuote olisi myyva, perusasioiden tulee olla kunnossa. Tuotteelle on tarkead an-
taa hyva nimi. Nimi ei saa luoda asiakkaalle negatiivisia mielleyhtymi&. Asiakkaan
on myds ymmarrettavd helposti, minka ongelman tuote ratkaisee, mita hyotya siita

on ja miten se eroaa muista tuotteista. (Parantainen 2005, 219,233)

Tuotteen hinta voi tuoda yritykselle kilpailuetua. Tuotteen hinnoittelu voi perustua
pelkéstdan kustannuksiin ja tavoiteltuun kateprosenttiin, tai esimerkiksi imagoon.
Hinnoittelu synnyttaa kuluttajassa mielikuvan tuotteen laadusta, kallis tuote vaikuttaa
laadukkaammalta kuin vastaava edullinen. Jos markkinoilla ei ole lainkaan vastaavia
tuotteita, yritys voi hinnoitella tuotteen korkealle ja saada enemman voittoa. Matalal-
la hinnoittelulla voidaan esimerkiksi estaa kilpailijoiden tulo markkinoille, tai yrittaa
saada uudella tuotteella jalansijaa markkinoilla. Jotta yritys voi saada myyntivoittoja
myydessééan tuotteita halvalla, tuotteen taytyy olla markkinoilla pitk&&n. Tuotteen

hinnalla voidaan kilpailla myds alennusten ja yhteishinnoittelun avulla. Kéytetdanpéa
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kilpailuetuna korkeaa tai matalaa hintaa tai tarjouksia, tarkeinta on hinnoittelun sel-
keys. Hinnan ilmoittamisen ei pidad olla epdmaaraistd, vaan vaikeastikin hinnoitelta-
van tuotteen, esimerkiksi palvelun, hinnan tulee olla kerrottavissa heti asiakkaalle.
(Raatikainen 2004, 81; Parantainen 2005, 160-161, 202)

Yritys voi saada kilpailuetua jakelulla, joko myymaéll4 tuotteita itse tai jalleenmyyji-
en kautta. Jakelun avulla saatavaa kilpailuetua voi olla esimerkiksi jakelijan sijainti
ja aukioloajat tai tuotteen toimittaminen itse suoraan ostajalle. Jalleenmyyjia voi olla
useita, tai yritys voi valikoida tarkkaan keille harvoille antaa tuotteitaan myyntiin.
Parhaille jakelijoille voi olla vaikeaa saada tuotteitaan myyntiin. Jakelijan valintaan
voi vaikuttaa se, miten paljon yritys pyrkii luomaan kysyntaa tuotteelle, kuinka help-
po tuotetta on myyda, ja kuinka hyvan katteen jakelija itse saa. (Raatikainen 2004,
81-82; Parantainen 2005, 198)

4.5 Tavoiteasetanta

Yrityksen tulisi asettaa pidemman tédhtdimen p&d&dmaarid, ja konkreettisempia tavoit-
teita. Padmadrat kertovat mita yritys tavoittelee, esimerkiksi uuden tuotteen tuominen
markkinoille. P4dmé&éraé voidaan viel& tarkentaa esimerkiksi niin, ettd uuden tuotteen
tuominen markkinoille koska yritys haluaa dominoida markkinoita ja saada mahdol-
lisimman paljon tuottoa. P4dmé&arié voi olla useita, mutta ne eivét saa olla ristiriidas-
sa keskenaan. Paamaarille tulee myos asettaa aikataulu, jonka sisélla ne tulisi saavut-

taa.

Pidemman aikavélin padmaaréat toteutetaan jakamalla ne pienemmiksi kdytdnnon ta-
voitteiksi. Esimerkiksi kun paaméaarana oli tuoda uusi tuote markkinoille, dominoida
niitd ja saada mahdollisimman paljon tuottoa, tavoitteiden tulisi tarkentaa kuinka
suurta voittoa tavoitellaan ja kuinka laajalle tuotteen on tarkoitus levitd. Tavoitteita
ovat myos esimerkiksi aikataulut, budjetit ja myyntitavoitteet. Tavoitteiden tulisi olla
yksiselitteisid, yksityiskohtaisia, saavutettavissa olevia ja mitattavia. Tavoitteet aut-
tavat tdiden koordinoinnissa sekd motivoivat tyontekijoitd pddsemaan parempiin tu-
loksiin. (Cohen, 1995, 31-34; Raatikainen 2004,89; Rope 2002, 341)
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Myyntitavoitteet voidaan mitata ansaituissa euroissa, myydyissé kappalemaarissé tai
saavutettuna markkinaosuutena. Tavoitteet voidaan laatia esimerkiksi tuoteryhmit-
tain, myyjittdin, asiakasryhmittdin tai alueittain. Yritys saa myyntitavoitteen saavut-
tamisen seuraamiseen tiedot raporteista esimerkiksi erilaisista tietokoneohjelmista.
(Raatikainen 2004, 91)

Kannattavuustavoite on mahdollisimman kannattavan liiketoiminnan tavoittelua.
Markkinoinnin kannattavuutta mittaa markkinointikate ja markkinoinnin tuottoaste.
Markkinoinnin kannattavuuteen vaikuttavat esimerkiksi messuista, myyntimatkoista,
esitteistd, varastosta sekd kéayttbomaisuudesta kuten tietokoneista sekd puhelimista
aiheutuneet kulut. Kannattavuutta voidaan nostaa myynnin liséamiselld, hintojen
nostolla tai kustannusten laskulla. (Raatikainen 2004, 92-93)

Tuotetavoitteena voi olla esimerkiksi lajitelman suuruus, eli kuinka paljon erilaisia
tuoteryhmia yritykselld on. Kannattamattomat tuoteryhmat kannattaa lakkauttaa.
Myos tuoteryhmien sisélld kannattamattomat tuotteet lopetetaan ja toisaalta kysyn-
nan mukaan niita voidaan lisat4. Laatutavoitteita asetettaessa on tarkeéé tietdd millai-
sella laadulla markkinoilla parj&a ja millaista laatua asiakkaat odottavat. My6s bran-
din luominen voi olla tuotetavoite. Tuotetavoitteet saavutetaan tuotekehityksella.
(Raatikainen 2004, 94-95)

4.6 Suunnittelu

4.6.1 markkinoinnin strateginen ja operatiivinen suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa strategiseen ja operatiiviseen suunnitteluun.
Strateginen suunnittelu on yleislinjojen luomista ja siind maaritetadn toiminnan pe-
rusasioita, eli esimerkiksi mitk& ovat keskeisimmat tuotteet ja segmentit. Strategisten
suunnitelmien tekeminen on yritysjohdon tehtévd, ja suunnitelmat tehdaan pitkalle
tahtaimelle, 3-5 vuodeksi eteenpéin. Markkinoinnin strategisen suunnittelun tulee
olla samassa linjassa yrityksen koko vuosisuunnittelun kanssa koska markkinointi ei
ole erillinen toiminto, vaan yhteydessa kaikkeen yrityksen toimintaan. (Rope 2000,
463; Raatikainen 2004 58-59)
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Operatiivinen suunnittelu on kdytdnnon toimien suunnittelua lyhyemmalla aikavalil-
14, esimerkiksi vuosi-, kuukausi-. tai viikkotasolla. Esimerkiksi uuden tuotteen mark-
kinoille tuomisen, suunnittelu on operatiivista suunnittelua. Operatiiviseen suunnitte-
luun voi osallistua jokainen tyontekija suunnittelemalla paivittaisia tyotehtavia. Kay-
tdnnon toimien suunnittelun tulee pohjata markkinointistrategiaan, jotta yrityksen
markkinointi olisi yhtendistd ja tarkoituksenmukaista. (Raatikainen 2004, 59; Rope
2000, 463)

4.6.2 Markkinointisuunnitelma

Kun kaikki taustatieto on kasassa, taytyy niiden pohjalta tehda vield varsinainen tuo-
te, eli markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelman ulkoasuun ei ole yhté oi-
keaa mallia ja se voi olla hyvinkin tekijansa nakdinen. Seuraavassa kuvassa esitetdan
mitd hyva markkinointisuunnitelma voi sisaltdd. Taman tyon suunnitelmaosuus seu-

raa tatd mallia.
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Markkinointisuunnitelman sisalto

Analyysit
- ulloiset tekijat
-sisdiset tekijEt
- kil pailutilanne
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Tavoitteet l

Strategiat
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M arkkinointitoimet

Toteutus ja
seuranta

Yhteerveto

Kuvio 4. Markkinointisuunnitelma siséllys (Cohen 1995, 8)

Hyva markkinointisuunnitelma on yksinkertainen ja helppo ymmartdd mutta samalla
riittdvan yksityiskohtainen. Tavoitteiden on oltava saavutettavissa ja toimien toteutet-
tavissa. Hyvéa suunnitelmaa voidaan myds tarvittaessa muuttaa olosuhteiden muut-
tuessa. Markkinointisuunnitelman on oltava riittdvan kattava, sen tulee siséltaa kaikki
tekijat ja kaytannon jarjestelyt, eli kuka tekee, mitd ja milloin. Markkinointisuunni-
telma on hyva kirjoittaa ylos ja esittdd asiat siind selkeésti ja mahdollisimman nu-
meerisesti jotta valtytaan erilaisilta tulkinnoilta. (Cohen, 1995, 99; Kivikangas, Ve-
santo. 1991. 176)
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Tarkeinta markkinointisuunnitelmassa on, ettd se tukee yrityksen missiota, eli mita
yritys on ja mille kohderyhmille. Markkinoinnin suunnittelussa mission tulee olla
kaiken perusta, koska markkinointi ei ole irrallinen toiminto, vaan sen tarkoitus on
tukea koko yritystoimintaa. (Vuokko 2010, 119)

4.7 Budjetointi ja seuranta

Jotta tavoitteiden asettaminen olisi jarkevéd, taytyy niiden saavuttamista myos seura-
ta. Jos johonkin tavoitteeseen ei ole péasty, yrityksen pitéisi seurannan avulla 16ytaa
syyt siihen. Seurannan avulla voidaan myos korjata suunnitelmia. (Kivikangas ym.
1991, 189)

Tavoitteita asettaessa, taytyy madritelld myds mitd alueita seurataan, esimerkiksi
markkinoinnin tavoitteet ja kannattavuus. Seurantapiste, esimerkiksi myynti, tuotto
tai markkinaosuus, valitaan silla perusteella, ettéd sieltd saadaan mahdollisimman luo-
tettavaa ja olennaista tietoa. Etukateen myos madritelld&n aikavalit, joille tavoitteet
asetetaan. (Kivikangas ym. 1991, 189-190)

Kaikki poikkeamat, seka positiiviset ettd negatiiviset analysoidaan, miksi tavoittei-
siin ei paasty, tai mité tehtiin oikein ettd tavoitteet ylitettiin. Markkinointisuunnitel-
man tavoitteiden tulee olla aikatauluun sidottuja ja mittauskelpoisia jotta seuranta
voidaan toteuttaa. Jos tavoitteille ei aseteta aikataulua, toimet niiden saavuttamiseksi
saattavat venya, ja toisaalta tuloksia saatetaan odottaa liian aikaisin. Jotta tavoitteiden
saavuttamista voitaisiin seurata, niiden taytyy olla mitattavissa, esimerkiksi yrityksen
tulos tai asiakastyytyvaisyys. (Vuokko 2010, 124-127)

Budjetti kuvaa suunnitelmaa euromaaraisesti, eli kuinka paljon markkinoinnin pitaisi
tuottaa ja kuinka paljon se saa kustantaa tilikauden aikana. Budjetille on tyypillist,
ettd se on laadittu tiettyd ajanjaksoa varten, se on euromaaréinen ja se on jaettu eri

vastuualueille. (Kivikangas ym. 1991, 187)
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5 MARKKINOINTIKEINOT

5.1 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinoinnilla tarkoitetaan pienelld budjetilla toteutettua markkinointia, jossa
tavoitellaan hyvéé tulosta usein epéatyypillisin keinoin ja pienin resurssein. Markki-
nointikeinoja sissimarkkinoijalla toki voi olla monia, mutta suurin osa niista on il-
maisia. Sissimarkkinoija sijoittaa markkinointiin enemmaén aikaansa, energiaansa ja
ideoitansa kuin pelkkaa rahaa. Sissimarkkinoijalla ei ole varaa tehda virheit4 tai tuh-
lata rahaa tuloksettomaan markkinointiin, joten sissimarkkinoinnille tyypillista on
ytimekkyys; selked sanoma tarkkaan rajatulle pienelle kohderyhmalle pienin resurs-
sein. Sissimarkkinointi ei kuitenkaan ole tyrkyttdmista, vaan se on asiakkaalle hyo-
dyllistd ja vastaa asiakkaan tarpeisiin. Esimerkkind hyvésta sissimarkkinoinnista on
polkupyoraliike, jonka tyontekijat kiersivat kaupungin katuja ja merkitsivét raportti-
lomakkeeseen l0ytdmiensd pyorien puutteet, ja laittoivat raporttilomakkeen ja 20
prosentin pyorahuoltotarjouksen roikkumaan pyoraan. Yrityksen myynti nousi 24
prosenttia. (Parantainen, 2005, 11-16)

Hyvén sissimarkkinoijan ominaisuuksia ovat halu, rohkeus ja kekselidisyys. Kun
muut yritykset tekevét suurta massamarkkinointia kaikille, sissimarkkinoija keksii
keinoja tehda markkinoinnista yksilollista ja erilaista. Esimerkiksi massasahkopostit
usein kyllastyttavat ihmisid, eivatkd he avaa niita ollenkaan, sissimarkkinoja keksii
niin erilaisia tai kohdennettuja markkinointitoimia, ettd saa asiakkaan huomion it-
seensd. (Parantainen, 2005, 55-58)

Hyva sissimarkkinointi on monien osien summa. Vaikka sissimarkkinointi ei olekaan
massamarkkinointia, viestien maaralla on vélid. Vaikka markkinointi olisi kuinka
kekseliastd, sen taytyy tavoittaa monia asiakkaita jotta se olisi kannattavaa. Markki-
noinnin taytyy myos tavoittaa oikeat ihmiset, loistava markkinointi ei tuota tulosta
jos kohderyhmd on véaré. Viestien laatu vaikuttaa myos, vaikka kohderyhma olisi
oikea, tylsat tai epaselvét viestit hukkuvat massaan eivatka kiinnosta. Onnistunut sis-

simarkkinointi on néiden kaikkien osien summa. (Parantainen, 2005 99-100,144)
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5.2 Facebook-markkinointi

5.2.1 Miksi Facebook?

Kirjassaan Facebook marketing (2012, 67) Carter ja Levy kannustavat yrityksia pe-
rustamaan Facebook-sivut, silla se luo yrityksesta inhimillisemman ja persoonalli-

semman kuvan. Asiakkaat haluavat ajatella tekevansa kauppaa ystavéan kanssa.

Ei pelk&staan riitd, ettd odottaa asiakkaiden Ioytdvan yrityksen internet-sivut, vaan
nykyadn on tarkedd menné sinne minne asiakkaatkin. Facebookin kautta kayttajat
ohjautuvat muille sivuille jo useammin kuin Googlen kautta. (Carter ym., 2012, 66-
68)

5.2.2 Profiili vai sivut?

Kirjassa suositellaan ettd yrityksen ja yrittdjan henkilokohtaiset Facebook-sivut pi-
dettaisiin erilla&n. Yritt4ja voi hyotya siité, ettd asiakkaat ovat yrittajan kavereita ja
tutustuvat tdhén persoonana, mutta voi olla vaikeaa vetda raja ovatko sivut oikeasti
omassa vai yrityksen kaytossd. Carter ja Levy painottavat myds, ettd Facebookin
kayttajaehdoissa jyrkasti kielletddn yksityishenkiloiltd kahden oman Facebook-
profiilin perustaminen ja suositellaan ettd yritykset eivat perustaisi profiileja, vaan
sivuja. Sivut eroavat profiilisista siten, ettd sivuilla ei ole kavereita, vaan faneja. Si-
vujen yllapitaja saa myos tietoja sivujen kaytostd maaritteleméallddn ajanjaksolla,
esimerkiksi uusien fanien maarasta ja kayttgjien aktiivisuudesta. Maksullisella kol-
mannen osapuolen tarjoamalla PageLever-palvelulla yritys voi saada vield yksityis-
kohtaisempaa ja markkinoinnin kannalta oleellisempaa tietoa. PageLeverin avulla voi
selvittad esimerkiksi mika on optimaalinen julkaisutiheys juuri yrityksen faneille tai
mihin kellonaikaan omille faneille kannattaa julkaista viesteja. (Carter ym., 2012, 49-
50, 66,69,112-114, 119)
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5.2.3 Facebook-mainonta

Facebook-kayttajien sivujen sivupalkissa ndkyy aina mainoksia. Namé& mainokset
ovat tarkkaan kohdennettu profiilin kéyttajélle ja usein saattavat jopa kayttda hanen
tai jonkun hdnen kaverinsa nimeé. Facebook-mainonnan tehokkuuden salaisuus on-
kin kayttajien tarkka profilointi. Jo liittyessa Facebookiin kayttdja antaa paljon tietoa
itsestddn, jota voidaan kayttdd hyvéksi mainonnan suuntaamisessa. (Carter ym.,
2012, 95-96)

Hyvéa Facebook-mainos on ytimekés ja selked ja sen sanoma on ymmérrettavissa
muutamissa sekunneissa. Mainos kannattaa kohdentaa mahdollisimman tarkkaan po-
tentiaalisille asiakkaille. Facebookissa on mahdollista kohdentaa mainos yhdentoista
eri ominaisuuden mukaan, esimerkiksi ian, asuinpaikan tai koulutuksen mukaan.
(Carter ym., 2012, 95-96, 102)

Facebook-mainoksen hinta méaéraytyy joko nakyvyyden tai klikkausten mééran mu-
kaan. Jos mainoksen tavoite on lisata tunnettuutta, kannattaa valita ndkyvyyden mu-
kaan hinnoiteltu mainos, ja jos tarkoitus on saada ihmisia kayméaéan sivuilla, kannat-
taa vallita klikkausten maardn mukaan hinnoiteltu mainos. Molemmissa tapauksissa
mainos kannattaa suunnitella vastaamaan tavoitetta. Mainonnan kulut saa pidettya
asioissa maarittamalla hinnan, jonka on péivittdin valmis maksamaan mainonnasta.
Kustannuksia voi hallita myds maarittaméalla kuinka usein tai mihin aikaan paivasta
mainos on esilla. Mainoksen julkaisun jélkeen sen tehokkuutta on mahdollista seura-
ta. Facebook tarjoaa tietoa esimerkiksi klikkausten méaréastd suhteessa mainoksen
nahneiden maérddn sekd tietoa mainosta klikanneiden ominaisuuksista esim. ik tai
asuinpaikka. (Carter ym., 2012, 100-104, 107-109)

6 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Ty6ssa esitetty markkinointisuunnitelma on suuntaa-antava ja sen tarkoitus on antaa

ideoita yrittajalle mihin suuntaan han voi yrityksen markkinointia viedd. Markkinoin-
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tisuunnitelma ei ole sidottu tiettyyn aikaan ja yrittdjan pienen budjetin vuoksi suunni-

telmassa ei ole esitetty tarkkaa euroméaaréista budjettia.

6.1 SWOT-analyysi

6.1.1 Vahvuudet

Milanka Craftin vahvuutena on laadukkaat raaka-aineet ja tuotteet seké tilaustyona
tehdyt, juuri asiakkaan tarpeeseen réataloidyt tuotteet. Yrityksen vahvuutena on
my®0s tuotteiden uniikkius, tyon kotimaisuus ja yrityksen paikallisuus. Osa tuotteista
on myos tehty kotimaisista raaka-aineista. My®0s yrittdjan ammattitaito on yrityksen

vahvuus.

6.1.2 Heikkoudet

Milanka Craft on uusi yritys, ja sen heikkoutena on tunnettuuden puute potentiaalis-
ten asiakkaiden keskuudessa. Alueella on kohderyhmééan kuuluvia asiakkaita, joita

yritys ei ole viel& tavoittanut.

Mya0s pienet voimavarat on yrityksen heikkous. Tuotteiden valmistaminen on hidasta
ja varsinkin jos tilaustuotteita on runsaasti, asiakas voi joutua odottamaan tuotteita.
Yrittdjan aika ei myoskaan riitd suunnittelemaan ja toteuttamaan tyoteliditd markki-

nointitoimia. Myos markkinointiin kaytettava budjetti on rajallinen.

Yrityksen heikkous on myds toimipaikan sijainti. Asiakkailla voi olla korkea kynnys
tulla myymaldan joka sijaitsee kilometrien paédssé keskustassa omakotitalon pihassa.
Myymaéléa voi olla vaikea 16ytaa, koska tiella ei ole tienviittaa tai mainosta. Myyma-

lan aukioloajat ovat myds suppeat.
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6.1.3 Uhat

Yrityksen toiminnan uhkana on yleisen taloustilanteen heikkeneminen. Tuotteet ovat
laadukkaita ja hintavia, huonon taloustilanteen aikana ihmiset suosivat edullisempia
tuotteita. Yrityksen toimintaa uhkaa myos vastaavien tuotteiden teollinen massatuo-
tanto. Suuret liikkeet voivat alkaa tuottaa vastaavia tuotteita ja myyda ne halvemmal-

la.

6.1.4 Mahdollisuudet

Mahdollisuuksia alalla luo télla hetkell& se, ettd kasityot ja sisustaminen ovat muo-
dissa. Pieni kasityoyrittdja voi nopeasti toteuttaa valmiiksi tuotteeksi uusia ideoita ja
innovaatioita, ja saada uudet tuotteet nopeasti markkinoille. Myds internet luo mah-
dollisuuksia yrittajélle, yritys ja sen tuotteet ovat helpommin I0ydettavissa ja asiak-

kaita voi tavoittaa laajemmin.

Mahdollisuuksia tuo myos verkottuminen. Esimerkiksi tuotteiden suunnitteluun voi
saada uusia ideoita muilta kasityolaisilta. Jakelijoiden kautta omia tuotteita saa laa-
jemmin myyntiin. Milanka Craftilla on yksi yhteistyokumppani Turussa. Turkulainen
sisustussuunnittu-yritys SisustusColori ehdottaa suunnitelmissa Milanka Craftin tuot-
teita, ja asiakkaat paattavat ostavatko he ne. Tulevaisuudessa yrittdja harkitsee yh-

teistyon tekemisté lahialueen yrittdjien kanssa saadakseen enemmaén jakelukanavia.

6.2 Kohderyhma ja kilpailijat

6.2.1 Kohderyhma

Kuten aiemmin mainittu, Milanka Craftin vahvuus on tuotteiden kotimaisuus ja laa-
dukas kasityo ja heikkoutena korkea hinta. Kohdemarkkinat ovat siis asiakkaat jotka
arvostavat késitoitd ja ovat valmiita maksamaan niistd korkeamman hinnan. Koska
Milanka Craftilla ei ole internetmyyntid, asiakkaat tulevat p&aosin lahialueita. Milka
Jokelan omankin kokemuksen perusteella asiakaskunta koostuu pitkélti I&hialueilla
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asuvista keski-ikaisista varakkaista naisista. Hieman nuoremmat kasit6ita arvostavat
naiset ovat toinen esiin tullut asiakasryhma. Tyypillisemmin keski-ikéiset naiset ovat
ostaneet arvokkaampia tai tilaustuotteita ja nuoremmat asiakkaat edullisempia sisus-

tustuotteita, kuten keittiéliinoja tai tiskiratteja. (Milka Jokela)

Koska tuotteita valmistetaan monille asiakkaille mittatilaustyond, asiakassegmentit
voitaisiin jakaa periaatteessa todella pieniin osiin, mutta ottaen huomioon yrityksen
pienen budjetin, tarkka segmentointi liian pieniin ryhmiin ei ole taloudellisesti mah-
dollista. Toistaiseksi Milanka Craftin kannattaa mainonnallaan yrittdd tavoittaa yksi
suurempi segmentti, joka ké&sittdd koko asiakasryhman, eli eri-ikéiset ké&sitoita ja ar-
vostavat naiset, joilla on varaa ostaa yrityksen tuotteita. Mielesténi yrityksen asiak-
kaat kannattaa kuitenkin jakaa kahteen segmenttiin esimerkiksi messuja ja markKki-
noita ajatellen. Selvasti kuitenkin yrittdjan mukaan asiakaskunnassa on erotettavissa
kaksi eri ryhmaé; nuoremmat asiakkaat, jotka ostavat valmiita, edullisempia tuotteita,
sekd vanhemmat asiakkaat, jotka ostavat kalliimpia tuotteita sek& mittatilaustuotteita.
Ennen markkinoille l&htéa yrittdjan kannattaa selvittdd kenelle messut tai markkinat
on suunnattu ja vaikka kysyéa jarjestajaltd, minkalaisia asiakkaita aikaisemmissa ta-
pahtumissa on kaynyt, ja suunnitella myyntipoyta ja mukaan otettavat tuotteet sen

mukaan.

6.2.2 Paikalliset kilpailijat

Milanka Craftin tarkeimpia paikallisia kilpailijoita ovat Kokemaen keskustassa toi-
miva Kokemden kudonta ja varjays, jossa myos kudotaan mattoja tilaustdind. Koke-
mden kudonnan ja varjayksen vahvuutena on sen toimitilojen hyva sijainti Kokemé-
en keskustassa, mutta heikkoutena Milanka Craftiin verrattuna valikoiman suppeus.
Harjavallassa pahin kilpailija on sisustusalan yritys MinnaMarja, joka myy muun
muassa Lapuan Kankureiden kudottuja tuotteita. MinnaMarjan aukioloajat ja sijainti
ovat sen vahvuudet, heikkoutena valikoima, se ei myy ollenkaan mattoja.

(www.kokemaenkudontajavarjays.com; www.mimmamarja.fi)

Jokipiin pellava valmistaa pellavatuotteita, joita jalleenmyy Satakunnan alueella S-

market Eurajoella, Huittisten Satulinna, Piian Puoti Kankaanpaassé, Riitta ja Esa Pel-



32

tola Oy Kiikoisissa, Porin nauha- ja nappi, sekd Raumalla Lahja- ja ké&sityo, pellava
ja pitsi sekd Rauman hdyhensaari. Jokipiin pellavan vahvuutena on laaja jakeluver-
kosto ja tuotteiden myyvéa paketointi. Yrityksen heikkous on jakelijoiden suppea tuo-

tevalikoima ja mattojen puuttuminen valikoimista kokonaan.

6.2.3 Massatuotanto ja internetkauppa

Yrittaja kokee suurena kilpailijana massatuotannon, jossa koneellisesti tuotetaan suu-
ria méarid vastaavia tekstiileja halvalla ja myydaan laajan jakeluverkoston kautta.
Tuotteita myydaan Satakunnan alueella marketeissa ja sekatavarakaupoissa. Massa-
tuotettujen tuotteiden etuna on niiden hinta ja erilaisten ja erivaristen tuotteiden vali-

koima. Heikkoutena on laatu ja ulkomaisuus. (Milka Jokela, Milanka Craft)

Myos internetkaupat ovat Milanka Craftin kilpailijoita. Internetin hakupalvelu Goog-
len kautta etsittdessd verkkokauppoja hakusanoilla “’késintehdyt matot”, “késintehdyt
matot verkkokauppa”, “mittatilausmatot”, “késintehdyt keittidtekstiilit” sekd “’kasin-
tehdyt saunatekstiilit” tuloksena on suurelta osin vain kaukana sijaitsevia liikkeita
ilman verkkokauppaa, tai tuotteita jotka eivat suoraan kilpaile kohdeyrityksen tuot-
teiden kanssa, esimerkiksi ulkomailla kasintehdyt itdmaiset matot. Yksikaan l16ydetty
verkkokaupallinen liike ei tee mattoja niin tarkkaan mittatilauksella kuin Milanka
Craft. Lahimpané on verkkosivusto Siinu, josta voi tilata eri mittaisia mattoja val-
miista mallistosta. Malleja on kaksi, joissa molemmissa on useita valmiita vérivaih-
toehtoja. Mattojen pituuden voi paattaa itse, mutta leveytté ei. Sauna- ja keittioteks-
tiileissa vastaavia tuotteita myyvien verkkokauppojen valikoima on suppeampi ja
usein joko massatuotettu tai valmiista kankaasta ommeltu. Johtop&atoksend verkko-
kaupat ja massatuotanto Kilpailevat hinnalla, kun taas Milanka Craft enemman laa-
dulla ja valikoimalla. (Hakukone Googlen www-sivut; verkkokauppa Siinun www-

sivut; Aarnikukon saippuakaupan www-sivut)

6.3 Tavoitteet

Jokelan pitkan tahtdimen tavoitteena on myynnin lisdédminen niin paljon ettd yritys

elattaisi hanet kokonaan. Tama tavoite on jaettu valitavoitteisiin joilla saavutetaan
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paatavoite. Vélitavoite on tunnettuuden lisddminen potentiaalisten asiakkaiden ja yh-
teistyokumppanien keskuudessa, myynnin lissdminen myymaélassé ja jalleenmyyjien
saaminen. Kaytannon toimia tavoitteiden saavuttamiseksi ovat yrityksen markkinoin-
ti oikeita kanavia pitkin oikeille ihmisille, myyméléan nékyvyyden parantaminen ja

nékyvyyden saaminen alan tapahtumissa kuten messuilla ja markkinoilla.

6.4 1.1 Strategiat

6.4.1 Kasvu- ja kannattavuusstrategia

Milanka Craftin tulevaisuuden tavoite on myyda tuotteita useammille asiakkaille.
Yrityksen strategia on siis yrittdd saada markkinaosuutta Kilpailijoilta ja saavuttaa
uusia asiakasryhmid. Nama tavoitteet on tarkoitus saavuttaa markkinaosuutta lisaa-

malld yrityksen tunnettuutta asiakkaiden keskuudessa. (Milka Jokela, Milanka Craft)

6.4.2 Kkilpailustrategia

Kohdeyrityksen suurin Kkilpailuetu on sen tuotteet. Hinta on korkea, mutta toisaalta
kertoo asiakkaalle tuotteen laadusta. Tuotteet ovat selkedsti nimetty ja hinnoiteltu.
Markkinoilla ei ole identtisia tuotteita, mutta lahes vastaavia pellavatuotteita 16ytyy.
Kilpailijoiden vastaavat tuotteet ovat samaa hintatasoa. Yritys erottuu tekemalla tuot-
teita myos mittatilauksena. Yrityksen kannatta tulevaisuudessa panostaa jakeluun,
mutta tuote on silti tulevaisuudessakin sen tarkein kilpailukeino. (Milka Jokela,
Milanka Craft)

6.5 Markkinointitoimet

6.5.1 Sissimarkkinointi

Milanka Craftille sopivia sissimarkkinoinnin keinoja voisi olla esimerkiksi mainos-
ten vieminen sellaisiin liikkeisiin, joilla on osittain tai kokonaan sama kohderyhma,

tai joiden tuotteita Milanka Craftin tuotteet tdydentéisivat, mutta liikkeet eivét tieten-



34

kaan saa myyda péallekkaisia tuotteita. Jalleenmyyjien saaminen samankaltaisista
yrityksista on tavoiteltavaa, mutta jos yrityksestd ei ole syysté tai toisesta jalleen-
myyjaksi, mainoksia jakamalla Milanka Craft voisi tavoittaa pienella vaivalla ja ra-
halla potentiaalisia asiakkaita. Mainoksien ei tarvitse olla monimutkaisia, vaan kertoa
lyhyesti ja selvisti tuotteista, esimerkiksi “kdsintehdyt matot, pellavaiset keittio- ja
saunatekstiilit”, sekd yrityksen internet-osoitteen. Mainokset voisivat olla esimerkiksi
yrityksen poydalla tai ilmoitustaululla. Muita yrityksié voisi saada ottamaan mainok-
sia tarjoutumalla ottamaan vastavuoroisesti heiddn mainoksiaan. Kun yritykset eivat

myy paéllekkaisia tuotteita, tallainen toiminta tukisi molempien liiketoimintaa.

Sissimarkkinoinnin periaatteiden mukaan voisi olla myos taloudellisesti kannatta-
vampaa yrittdd keksié todella erilaisia ja mieleenpainuvia mainoksia ja laittaa niita
lehtiin harvemmin, kuin mainostaa ihan ok-mainoksilla usein. N&in yritys saastaisi

rahaa, mutta vaatisi erittain kekseliaita ja mieleenpainuvia ideoita.

6.5.2 Facebook

Talla hetkella Milanka Craftilla on Facebook-profiili, joka on yrittdjan yksityisessa
kaytossd, koska yrittdjan oman yksityisen profiilin salasana on hukassa. Facebookin
kayttajaehdot kieltavat jyrkasti useamman henkilokohtaisen profiilin hallinnan, tai se
voi sulkea kaikki kayttajan tilit. Vaikka yrityksen profiili ovat nimenomaan yrityksen
nimelld, olisi turvallisempaa perustaa sille viralliset sivut profiilin sijaan. Asiakkailla
voisi olla myds matalampi kynnys seurata sivuja, kuin pyytaa yritysta kaveriksi. Pro-
fiillin muuttaminen sivuiksi my0s toisi yrittajélle lisdarvoa esimerkiksi tarjoamalla
tietoa fanien kayttaytymisesta ja aktiivisuudesta. Toisaalta yritys hyotyy myos siit,
ettd asiakkaat oppivat tuntemaan yrittdjan persoonana ja yritys voi tuntua ndin per-

soonallisemmalta ja helpommin lahestyttavalta.

Milanka Craft voisi hydtya Facebook-mainonnasta, jos mainonnan kustannukset saa-
taisiin pidettyd matalalla ja mainokset saataisiin kohdennettua tarkasti vain potentiaa-
lisille asiakkaille turhien kulujen valttdamiseksi. Toistaiseksi Facebook-mainonta ei
ole yritt4jélle jarkevaa koska markkinointibudjetti on niin pieni, mutta on hyva vaih-

toehto tulevaisuudessa.
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6.5.3 Interenet-sivut

Milanka Craftilla on hyvat ja selkedt internetsivut, joilla selvidd selkeasti kaikki pe-
rustiedot kuten yrityksen toimiala, tuotteet ja palvelut seka sijainti ja aukioloajat. Si-
vuja kannattaa paivittdd ahkerasti, jotta niilla ei ole vanhaa tietoa, ja paivittaa sivuille
tietoa yrityksen omista tulevista tapahtumista tai tapahtumista joille se aikoo osallis-

tua. Jalkikateen voi myos lisata kuvia tapahtumista.

6.5.4 Messut ja tapahtumat

Yrittaja on osallistunut joillekin alan messuille, ja aikoo tehd& niin jatkossakin. Mes-
sut ja markkinat ovat hyva tapa saavuttaa kerralla suuria asiakasmaaria, ja myyda
naille henkildkohtaisesti. Messuille osallistuminen on kuitenkin pienelle yrittajélle
suuri kustannuserd, ja hanen kannattaakin ottaa muutamia asioita huomioon messuja

ja tapahtumia valitessa.

Tarkein huomioon otettava seikka on kohderyhméa. Messujen kohderyhman tulee olla
mahdollisimman yhtenevéinen yrittdjan oman kohderyhman kanssa. Tapahtumaan
ldhtemistd miettiesséén, yrittdjan kannattaa mielestani asettaa tavoite, tavoitteleeko
han messuilta suurta kertamyyntia tai tunnettuuden lisddmista ja pitempiaikaisia asi-
akkuuksia. Jos tavoite on muodostaa pidempiaikaisia asiakkuuksia, tai myyda tilaus-
tuotteita, kannattaa tapahtuman sijainti huomioida, onko todennékdistg, ettd tapahtu-
man asiakkaat asuvat riittdvan lahelld, jotta he jatkossa tulevat myymalaan? Jos ta-
voite on suuri kertamyynti, messuille voi lahtea kauemmaskin. Molemmissa tapauk-
sissa yrittajan kannattaa tarkkaan laskea mita tuottoa han messuista heti, tai asiak-
kuuksia muodostamalla pidemmalla tahtaimell& voi saada, ja mitkd ovat tapahtuman
kustannukset. Osallistuminen suurille markkinoille ei vain niiden koon takia, ei valt-

tdmatta ole jarkevaa.

Yrittdjan kannattaa mielestani myds harkita osallistumista messuille, jotka eivat valt-
tdmattd ole suoraan késitydalan messut, vaan ehkad kaukanakin toimialasta, kuitenkin
niin, ettd messujen asiakasryhma vastaa taysin yrityksen omaa asiakasryhmaa. Nain

yrittdja valttaisi tuotteidensa hukkumisen muiden samanlaisten joukkoon. Téllaisia
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messuja voisi olla esimerkiksi puutarha-alaan liittyvat messut. Riskind tietysti on,
ettd asiakkaat ovat tulleet ostamaan nimenomaan esimerkiksi kasveja, eivatka jaksa

kiinnostua kasitoista.

Yrittaja voisi myos jarjestéa erilaisia teemapaivia myymalassa, esimerkiksi kahvitar-
joilu synttéreiden kunniaksi tai keittiotekstiilipaivéat, jolloin myymaél&ssé olisi ehka

uusia malleja tai tarjouksia.

Ké&sityot ovat nyt muotia, ja alan tapahtumia ja messuja jarjestetdénkin lahialueilla
paljon. Suuria messuja ovat esimerkiksi suuret k&dentaidonmessut Tampereella ja

Turussa, pienempid taas Leineperin ruukin useat markkinat.

6.5.5 Lehtimainonta

Mielesténi Milanka Craft voisi hyotya lehtimainonnasta. Yritys on alueella viel& var-
sin tuntematon, ja oikeanlaisella lehtimainonnalla se voisi saada lisd4 tunnettuutta
alueella. Kokemaden alueella ilmestyy useita pienia paikallislehtid, joissa mainosta-
minen ei ole yhta kallista kuin suurissa lehdissa, ja pienemman lehdet tavoittavat tar-
kemmin juuri l&hialueilla asuvat asiakkaat. Pienissé lehdissd mainos ei mydsk&an
huku niin helposti muiden mainosten joukkoon. Varsinkin keséaukioloaikoihin siir-
ryttaessa voisi olla jarkevaa ilmoittaa lehdessa. Samoin omista teemapdivisté tai synt-
tareistd kannattaa ilmoittaa paikallislehdissd. Milanka Craftista oli kesalla 2013 juttu
Sydansatakunta-lehdessa myymalan avajaisten yhteydessd, esimerkiksi synttéreiden
tai teemapadivien yhteydessa yrittdja voisi saada muutkin lehdet tekeméaan yrityksesta

lehtijutun, tdma olisi hyvaa ilmaista mainosta.

6.5.6 Toimipaikka

Yrityksen toimipaikka on remontoidussa navettarakennuksessa yrittdjan pihapiirissa.
Heikkoutena toimipaikalla on sen sijainti syrjassa ja omakotitalon pihassa. Lisaksi
myymal&én ei ole mitaén tienviitoitusta, ulkoseinéssé kyltti jossa mainitaan yrityksen

nimi. Asiakkaiden kynnys tulla myymaldan olisi matalampi, jos tie myymalaan olisi
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selkeésti viitoitettu, aukioloajat olisivat nakyvilla ja myymaélan ulkopuolella olisi sel-
ked viitta, onko myymaél& auki vai kiinni. Ehdotukseni olisikin, etta yritt4ja pyytaisi
maanomistajalta lupaa laittaa viereiselle pellolle kaksi kylttia myyméléan johtavien
teiden risteyksiin. Myos erilaiset teemapaivat tai esimerkiksi myymalan syntymapéi-
vien juhliminen, ja niiden ndkyvéa mainostaminen saisi ihmiset poikkeamaan myyma-
lassd. Kun ihmiset ovat uskaltaneet kerran paikalle, he varmasti uskaltavat herkem-

min tulla uudestaan ja I0ytavat paremmin perille.

6.6 Seuranta

Markkinointisuunnitelma on ehdotus mité toimia suosittelen yrittajalle, ja yrittaja itse
paattad mitd toimia aikoo toteuttaa. Myos toteutettujen markkinointitoimien kannat-
tavuuden seuranta ja& yrittajalle.

7 YHTEENVETO

Tyon tavoitteena oli tarjota yrittajalle perustietoa yrityksen markkinoinnista ja ehdot-
taa markkinointitoimia jotka ovat edullisia ja tehokkaita yritykselle. Teoriaosuudessa
tavoitteenani on selittdd lyhyesti ja selke&sti markkinointiin perehtyméttdmalle mité
markkinointi pitad sisallaan, ja miksi yrityksen kannattaa markkinoida. Teoriaosuu-
dessa on myds kasitelty markkinoinnin suunnittelua, ja yrityksen kannalta oleellisia
markkinointikeinoja. Olen pyrkinyt tydssd analysoimaan tarkasti yrityksen lahtoti-

lannetta, jotta osaisin ehdottaa toimia, jotka hyddyttavat yritysta eniten.
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EHDOTUKSIA MARKKINOINTITOIMIKSI VUODELLE 2014

*Mainosten jakaminen sellaisten yritysten kautta, joilla on sama kohderyhma

eJakelu sellaisten yritysten kautta, joilla on sama kohderyhma

eFacebook-sivut

eInternetsivujen pitdminen ajantasalla, kuvia tapahtumista

eTienviitoitus myymalaan

eTeemapaivat. Esimerkiksi
eKesdkauden avajaiset Kesdkuussa tai 1-v synttarit Heindkuussa

eMessut ja markkinat. Esimerkiksi:

*14.9 Leineperin syystori

*14-16.11 Kddentaidonmessut Tampereella
*7. 12 Leineperin joulutori

e| ehtimainonta. Esimerkiksi:
*Sydan-Satakunta, Lauttakyl3, Satakunnan viikko tai Satakunnan kansa
*Ennen tapahtumia ja aukioloaikojen kesa- ja syysmuutoksista
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